



КАТЕГОРИАЛЬНЫЙ АППАРАТ БРЕНДИНГА 
 
Е.Р. Стрельчук, А.В. Пась, 2 курс 
Научный руководитель – М.В. Мальчик, д.э.н., профессор 
Национальный университет водного хозяйства и природопользования 
 
Брендинг является одной из важнейших составляющих маркетинга, которая предполагает со-
здание и продвижение торговых марок для формирования долгосрочного предпочтения потреби-
телей. Современный информационный рынок наполнен большим количеством предложений. И 
успех предлагаемого товара или услуги зависит от их узнаваемости, известности и доверия поку-
пателя к бренду. С помощью маркетинговых и рекламных технологий брендинг не хочет просто 
получить клиента, а борется за его эмоции, привязанность к товару, лояльность.  
Проблемами создания категориального аппарата реализации маркетинговой политики занима-
лись ряд ведущих зарубежных и отечественных ученых. Выделяют фундаментальные труды таких 
ученых, как Л. Антонюк, О. Билоруса, Т. Кальченко, Ю. Козака, Д.Лукьяненко, С. Луцишин, А. 
Мозгового, Е. Панченко, М. Портера, А.Поручителя, К.Прахалад, А. Рогач, Л. Руденко–Сударев, 
Е. Савельева, С.Сиденко, Дж.Сороса, Дж.Стиглица, Я.Столярчук, Дж.Томпсона, А.Филипенко, 
Г.Хамел, А.Швиданенка, В.Шевчука, В. Чалой, А. Якубовского и др. С точки зрения специалистов 
в области товарных знаков, понятие «бренд» и «брендинг» – это термины, используемые в потре-
бительской среде для объединения этапов продвижения товаров на рынок [3]. Понятие бренда, по 
мнению этих авторов, является некой совокупностью объектов авторского права, товарного знака 
и фирменного наименования. 
Определений понятия «бренд» очень много. В переводе с английского бренд означает «клей-
мо». Поэтому появление слова «бренд» было связано в первую очередь с клеймом производителя 
товара, с помощью которого имя производителя подтверждало качество товара и его происхожде-
ние. Товар, который  имел такое клеймо, пользовался более высоким спросом. 
Сегодня «бренд» – это некий чувственный образ, который опирается на качество, привлека-
тельность и конкурентоспособность продукции. Бренд помогает сориентироваться в многообразии 
выбора, узнать товар при его первом упоминании, выделить из общей массы, принять решение о 
покупке.  Бренд может иметь вид собственного имени, символа или графического изображения, 
которое представляет экономический объект и однозначно с ним ассоциируется в сознании потре-
бителей. 
Существует несколько основных трактовок бренда. Согласно первому, предложенному Джейм-
сом Р. Грегори в книге «Эффективное использование корпоративного бренда» – бренд – это не 
вещь, продукт, компания или организация. Бренды не существуют в реальном мире – это менталь-
ные конструкции. Бренды существуют в виде сознания конкретных людей или общества в целом. 
Однако, А.Канищенко и А. Сухомлина отмечают, что современная трактовка бренда сводится 
лишь к тому, что это инструмент, который позволяет потребителю определиться в конкурентно 
напряженной рыночной среде и выбрать «свой» товар среди других посредством узнавания опре-
деленных преимуществ торговой марки [6]. 
Согласно еще одному определению бренд – это сумма всех чувств, воспоминаний, образов и 
эмоций, которые возникают у человека, когда она с ним сталкивается [5]. 
Через такие различия в трактовке среди профессиональных маркетологов и рекламистов иногда 
возникают дискуссии о том, можно ли называть мало известный товарный знак брендом. 
Официально общепринятым является определение Американской ассоциации маркетинга: 
«Бренд – имя, термин, знак, символ, дизайн или комбинация всего этого, предназначенные для 
идентификации товаров или услуг одного (группы) продавца (изготовителей)». [1] 
Существует два подхода к определению бренда [2]: 
• индивидуальные атрибуты: название, логотип и другие визуальные элементы (шрифты, ди-
зайн, цветовые схемы, символы), позволяющие выделить компанию или продукт по сравнению с 
конкурентами; 
• образ, имидж, репутация компании, продукта или услуги в глазах клиентов, партнеров, обще-
ственности. 
Успех бренда зависит от таких факторов, как понимание потребностей потребителей, правиль-
ное позиционирование на рынке, ценность ТМ для потребителей и др. Деятельность по разработке 






щью определенных приемов, методов и способов, которые позволяют донести разработанный 
бренд до покупателя и не только сформировать в его сознании позитивный имидж ТМ, но и ока-
зать помощь в восприятии покупателем функциональных и эмоциональных элементов товара. 
В этом контексте брендинг помогает покупателю быстрее выбрать товар и принять решение о 
его покупке. Обычно бренды состоят из определенных элементов, таких как: имя, логотип, слоган, 
форма, цвет, звуки, аромат, вкус и др. 
Создание и развитие бренда – это довольно длительный и трудоемкий процесс. На рисунке 
представлены основные этапы создания бренда. 
Формирование основной идеи бренда должно осуществляться с учетом таких важных его со-
ставляющих, как: 
1. Сущность бренда – центральная идея бренда в максимально коротком выражении. 




Рисунок – Этапы создания бренда 
 
3. Миссия бренда – «большая идея» бренда по отношению к миру, выводит бренд на высокий 
социальный уровень.  
4. Легенда бренда – наличие занимательной истории про товар или услугу. 
5. Позиционирование бренда – заявка на особое место в сознании потребителя. Четкое изло-
жение позиций, качеств и различий бренда, рассчитано на то, что потребитель признает и запом-
нит данный бренд. 
Для того, чтобы компания была успешной на рынке, а потребителям хотелось приобрести ее 
продукцию или пользоваться ее услугами, необходимо исследовать роль и значение брендинга как 
одного из приоритетных направлений маркетинговой политики. Первоочередными задачами при 
этом станут – изучение категориального апарата брендинга, оценка мировой практики создания 
успешных брендов и внедрение международного опыта отечественными предприятиями. 
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Под подбором и расстановкой персонала понимается оптимальное распределение сотрудников 
организации по структурным подразделениям, рабочим местам принятой политикой разделения 
труда, с одной стороны, и способностями, психическими и профессиональными качествами со-
трудников, которые отвечают требованиям выполняемой работы, – с другой. 
Подбор кадров основывается на принципах: соответствия (означает соответствие нравственных 
и профессиональных качеств будущих работников требованиям организации), перспективности, 
сменяемости. 
Основной задачей подбора и расстановки персонала является решение проблемы размещения 
сотрудников в зависимости от выполняемой работы. При решении данной задачи необходимо 
учесть соответствие работника выполнению конкретных видов работ, а для установления пригод-
ности необходимо, с одной стороны, сформулировать требования, предъявляемые к конкретной 
работе, а с другой – принять во внимание личные качества работников [2]. 
На данный момент существуют традиционные и нетрадиционные методы подбора персонала. 
Традиционные методики подбора персонала являются самыми распространенными способами 
определить, подходит ли кандидат на данную должность. Среди них выделяют: 
1. Менеджеры большинства компаний предпочитают узнать о будущем сотруднике в резюме 
прежде, чем он придет на собеседование. По резюме определяется, где учился соискатель, степень 
его профессионализма, стаж работы. Минус резюме заключается в том, что кандидат составляет 
его с субъективной точки зрения, и данные могут быть недостоверны либо преувеличены. Поэто-
му на основе только лишь анализа резюме редко принимаются решения о принятии на работу. 
2. Собеседование – вид подбора, при котором происходит личный контакт между работодате-
лем и соискателем. Профессиональный менеджер за короткий период может узнать о кандидате 
всю необходимую информацию и оценить его как потенциального сотрудника. К собеседованию 
можно подготовиться, но всегда знать, какие вопросы будут заданы, претендент не может. В этом 
и заключается преимущество собеседования. Руководители могут применять разные формы собе-
седования: в формальном виде (вопрос – ответ), подготавливая часть вопросов, или в неформаль-
ном. 
3. Анкетирование – заполнение анкеты, вопросы в которой могут быть различные. В первую 
очередь заполняются паспортные данные. После – вопросы об образовании, прошлых местах ра-
боты, участии в различных проектах. Также в анкете предлагаются примеры трудовых и жизнен-
ных ситуаций, которые нужно разрешить из нескольких предложенных вариантов. На основе по-
лученных данных менеджер может сделать некоторые выводы о кандидате. 
4. Тестирование – метод, используемый как некое испытание способностей кандидата. Исполь-
зуются тесты на интеллект, тесты на профессиональные знания, психологические тесты, которые 
направлены на выявление различных личностных качеств человека [1]. 
Нестандартные методы чаще всего используются отечественными компаниями в качестве экс-
периментов, поскольку объективной информации о кандидате они не могут предоставить: 
1. Стрессовое интервью – когда компанией намеренно подстраиваются неприятные ситуации 
для кандидата, чтобы оценить, как соискатель ведет себя в нестандартных обстоятельствах.  
2. Brainteaser – интервью, в ходе которого в собеседовании ставится цель определить логиче-
ское мышление и сообразительность кандидата. Вопросы так же, как и при стрессовом интервью, 
могут быть неожиданными и странными, однако, все они имеют логичные ответы. Некоторые во-
просы могут и не иметь единственно правильных ответов.  
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